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REKLAM ILETISIMINDE STRATEJI YARATIMI

Rengin KUCUKERDOGAN*®
Niliifer SARI**

POUR LA CREATION D’UNE STRATEGIE DE COMMUNICATION
PUBLICITAIRE EFFICACE

Dans e monde de la concurrence publicitaire, la création d’une
stratégie efficace, s’avére de nos jours de prime importance, pour tout
lancement ou relancement d’un produit, d’un service, d'une marque ou
d'une imstitution. De ce point de vue, le processus de siratégie
publicitaire, doit se formuler 2 travers trois étapes principales: analyse de
la situtation; stratégie de communication; stratégie des moyens. En
d’autres termes , il s’agit lors de la premiére étape de pouvoir déterminer
la “nature” du marché, de P"annonceur, du produit, de la concurrence, du
consommateur, de pouvoir identifier les caractéristiques de la
comimmunication antérieure, de pouvoir metire en lumidre le diagnostic
général et de préciser clairement le ou les probléme(s) a résoudre. La
stratégie de communication, elle, comprend les sous-étapes telles que,
objectifs marketing, objectifs de communication, cible marketing, cible
de communication, positionnement et stratégie de création. Quant a la
dernitre étape intitulée stratégie des moyens, le média, Ie hors-média, le
budget, le calendrier sont des sous-étapes qu’il faudra affranchir.

L Y Y N TR TRy

Iyi reklam nedir? Bu konuda degisik diisiincelerle karsilagiliyor.
Omegm kimileri i 1y1 reklamin, miigterinin onayuu alan reklam olduguna
inantr, kimileri ise, “Raymond Rubicam’in tanimini kabul eder:

*Dr., LU Hasan Ali Yiicel Egitim Fakiiltesi,
¥ Dr., of U.Hasarn Ali Yiicel Egitim Fakiiltest
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‘Okuyucusuna yalnizea liriinll sattumakla kalmayip halkmn ve reklamecilik
diinyasmin uzun zaman hayranhkla hatirlayacags rekiam iyt bir
reklamdir.”  (.) Reklam, okuyucunun dikkatini iriin lizerinde
toplanmasimni saglamalidir. Okuyan, ‘ne kadar akilhca bir reklam’ yerine
‘bunu daha once bilmiyordum, bu {irlinit denemeliyim’ demelidir.”

Her kurum rekabet dimyasmda, pazarlarn gereksinim  ve
isteklerini gbzoniinde bulundurmak zorundadir. Bu nedenle, her kurum,
pazara iiriindi sunmak, pazarda bir yer edinmek ve yerini korumak,
gelismek amactyla reklama bagvurur. Bu baglamda, reklam, “kitle
iletigim araglartyla, hedef kitleye, bir tirfini, bir tiriin dizisini, bir hizmeti
ya da reklamveren olarak adlandirilan her hangi bir kurum tarafindan
tnerilen her tiirlii bilgiyi aktarmay: amaglayan teknikler biitiintdir.”2
Bireylerin tutum ve davramglanini etkilemeye yinelik reklam, bireysel
ve toplumsal ruhbilimden ve toplumbilimden yararlanmakta ve reklam
iletileri bu alanlar goizoniinde tutularak kurgulanmaktadsr. Bir bagka
deyigle, “iyi reklam” iletileri bu dofruliuda hazmlanmaktadir. Ancak
bunlar yeterli degildir. Ozellikle, bir reklam plammmm  yapilmast
gereklidir, Bu plarun kapsami icerisindeki Slgiitler etkili bir reklam
stratejisi olugturma agamasinda oldukga Snemlidir,

Giintimiizde, pazardaki @iriinferin 6zelliklerinin benzer olmasi
nedeniyle, iiriin ya da hizmetin tilketicinin zihninde ver edebilmesi ve
tiiketicinin o Grlin ya da hizmeti ammsayarak, satin alma eylemine
yonlenebilmesi igin, belli bir yofun stratejinin planlanmast  ve
uygulanmasi s6z konusudur. Bu stratejileri planlamanin temel amaci en
dofru bigimde tiiketicinin gereksinimlerini, beklentilerini anlamak ve
ona kolayca firiinle ulagabilmektir. Bu ise ancak gerceklestirilen
caligmalarin yaraticiligryla ilgilidir.

Reklam iletigiminde yaratict bir ¢aligma sireci, genel olarak,
iletigim durnmunun  saptanmasi, uygulanacak iletigim stratejisinin
belirfenmesi, kullamilacak iletigim araglanyla ilgili stratejinin
olugturulmas: agamalarini Kapsar.

Onerecegimiz ~ ¢bziimleme  yontemi, reklam  iletigimi
cergevesinde, yaratict bir galigmanmn gergeklestirilmesi ve bu siireg
sonucunda, etkin ve etkili reklam iletilerinin olugturulmast igin gerekli
olacak bir yontemdir. Bu yontem, aym bigimde, bir iriinin ya da bir

1 David Ogilvy, Bir Reklamcaimn itiraflar, istanbul, Afa Yay., 1989, s.115
2 J.Filali, X.Grivel, R.Maniak, La Publicité, Parls, Nathan, 1996, s.4.
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markamn pazara siiclilmesi ya da yeniden siiriilmesi asamalannda da
gegerli bir goziimiemedir. Ancak, stz konusu kurumsal bir kampanya ise,
baslangic asamasida yapilacak islem reklamverenin, iiriiniin, pazarn ve
rekaber ortamunin  dzelliklerini, bir bagka deyisle, “defasint”
tanmmlamaktir,

[letigim durumu agamasinda, dncelikle, marka iletigimi, iriin
iletigimi ve kurumsal iletisim gibi gesitli tzellikleri ve ayrica, reklam
ajansi tarafindan Ustlenilen iglevi sunmay: kesinlikle unutmamak
gerekmektedir.

Hetisim durumunun c¢oziimlenmesi sekiz temel asamadan
gecilerek gerceklestirilmektedir:  Pazar, reklamveren, {iriin, rekabet
ortarm, tiiketici, dnceden gerceklestirilen iletisimin tiiriiniin incefenmesi,
genel inceleme ve ¢oziilecek sorun.3

E.Pazar Cozimlemesi: Bu agamada, gepel, femel wve
yardimer pazarin incelenmesi; pazarn dogasmun bir bagka deyisle, kapah,
acik, tagiyici, sabit ya da doymug gibi Ozelliklerinin ¢oziimlenmesi;
pazarin geniglemesi ya da gerilemesi; sozkonusu etkinlik alaninin
cirosunun ele alinmasi; pazarn bélimlenmesinin nitelifi ve geligiminin
ortaya cikanlmasy, dagium ve eder (fiyat) gibi olgiitler ¢Oziimleme
sonucunda  irdelenir. Bu asamada, ¢Oziimlemeyi yapan kiginin,
rekiamverenin, sectifi pazara yonelik karsilagsabilecegi tehditieri de goz
ardt etmeyerek bir gizelgeyle ¢alismas: uygun olacaktir.

2.Reklamverenin  Céziimlenmesi: Kurumun durumunun
belirlenmesi {(ulusal, ¢okukuslu, iletigim plani, uzmanhk alani, felsefesi
gibi Ozellikleri); genel ve bolgesel fiiretimi, dafitun af ve iiriin
cesitlerinin belirlenmesi; pazarda tekel olup olmadifimin ve driiniin
lider niteligi tasiyip tagimadifinin saptanmast; marka imaji ve kurumun
evreninin bir bagka deyisle ¢evreyle iligkilerinin nitelifinin ele alinmasi;
kurum ve dagitim a@ arasindaki iligki ve Orgiitlenmis satig giictiniin
ortaya cikanlmast; kampanya plammn ve pazarlama stratejisinin
olugturulmas1 ve son olarak iletisim tiiriiniin bulunmas1 bu agamada
gerceklegtirilecek baslica caligmalardandir. Aynica, bu asamada, kurumun
pazar igindeki olumlu yanlar gbz ardi edilmemeli ve ¢Oziimlemede
kullanubmahidar,

3 Bkz., Alain Milon, Serge-Henri Saint-Michel, Etudes de cas de stratégies
publicitaires, Paris, Bréal, 1992, ss: 18-22,
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3.Uriiniin  Céziimlenmesi: S6z konusu coziimleme
agamasinda {riintin - satigy  oranlan  elde edilerek dirliniin  6megin
paketlenmesi, bigiminden yola gikilarak satis anlayigmm gegerliliginin
belirlenmesi gerceklestirilir. Uriiniin ederi incelendikten sonra @riiniin
tiiketiciyi hangi yontemlerie giidiiledi§i ya da olumsuz etkiledifi
iizerinde durulmahidir. Yine bu agamada, safrg kosutlanm ve tirtin imajim
inceleyerek, #riinlin  arastirdma  evresi; pazara sunumu;  geligimi;
olgunlagmast ve pazarda konumunu kaybetmesi gibi lriiniin yagam
evrelerinin efe alinmas: gerekmektedir.

Bu agamada, bir cizelge aracihifiyla, lirtinin arth ve eksi
yénlerinin belirlenerek incelenmesi yerinde olacaktr,

4.Rekabet Ortaminin Coziimlenmesi: Kurumun
dogrudan ve dolayh tiim rakiplerinin gbzden gegirilmesi ve bu rakiplerin
zayif ve gliclii yonlerinin saptanmasi gereklidir. Ayrnica, bu agamada,
kuremu rakiplerine gore, konumlandirabilmek amaciyla, bir gizelgeden
da yararlanmak olasidir.

5.Tiiketicinin Coéziimlenmesi: Cozimlemenin, kammizca,
en onemH agamalarndan biridir. Giintimtiz reklam iletisiminde olasi
titketicinin ya da bir bagka deyisle, hedef kitlenin saptanmasi relkdam
iletisinin  kurgulanmasi siirecinden baglayarak tim reklam etkinlifi
evrelerinde gereklidir. Bu gdziimleme 6ncelikle, tiiketicinin toplumsal
konumu ve tiiketicinin yag, cinsiyeti, mesle§i, 6frenim durumu gibi
niifusbilimsel (demografik) Szelliklerinin belirlenmesi  ve ardindan,
tiiketiciyi iirliniin satin alma asamasinda etkileyecek gldiilerinin,
frenlerinin, tiiketim egilimlerinin, aligkanhklartuin kusaca ruhbilimsel
dzelliklerinin ele alinmast sdz konusudur.

Bu agamada, hedef kitlenin ya da olasi tiiketicinin
tarumlanmasinda gézdniinde bulundurulmas: gereken odlciitler fiziksel ve
toplumsal-ekinsel lgiitlerdir. Omefin, hedef kitlenin yag, cinsiyeti,
ufragl, yagadigy yer, ailesi ile ilgili niifusbilimsel bilgileri ve ilgi
alanlarr ve tilketimleriyle ilgili bilgiler tiiketicinin fiziksel dictitleri
olarak tamumlanabilir. Tkinci guruptakiler igsel digiitlerdir, Bunlar “aym
demografik toplulukta bulunan kisiler arasindaki yaklagtk nicel
farkliliklarin  belirlenmesi”4 ilkesine dayanan ve tiiketicilerin yagam
bigimlerini, gereksinimlerini, benimsedigi degerleri, ruhsal 6zelliklerini
ortaya ¢ikaran dlgiitlerdir.

4 Albert Cook, C.Dennis Schick, Reklamalikta Metin ve Taslagm ilkeleri,
Yayinevi Yay ., 1998, 5.31.
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6.Gerceklestirilen ik letisim Tiiriiniin
Encelenmesi: Uygulanacak  reklam  kampanyasindan once
gergeklegtirilen kampanyanin &zelliklerini, kullanilan iletigim tiiriinii ve
bigimini, kitle iletigim aracini saptamak ve kimi durumiarda gerekli
olabilecek hukuksal zorunluklart belirlemek s6z konusudur.

7.Genel Inceleme: Coziimlemenin bu evresinde, pazarlama
incelemesi yapilinasi; olast tiketicinin  beklentileri  dogrultusunda
bilinen bir markanin uyarlamasuun yapilip yapihimadifinin denetienmesi;
iiriinin nitelik/feder iliskisinin ag@a ¢ikanlmasy; riin imajimn ve
markanmn yeterliliginin belirfenmesi ve rekabetin nitelifi lizerinde
duralmaktadir.

8.Coziimlenecek Sorun: Kimi zaman sorunla kargilagilmaz
ancak kimi zaman bir ya da birden ¢ok sorunun ¢ozlimlenmesi gervekebilir.
Bu sorunlar dnem sirasing gore sinflandiriimali ve ¢dziimlenmelidir.
Ayrica, bu sorunlar, bir daha aym sorunla kargilagmamak icin, ¢ok agik
bigimde agimlanmahdar,

Iletisim durumunun ¢iziimlenmesi agamalarinin
gerceklegtirilmesinden  sonra  ilerisim  stratejisinin - belirlenmesi
gerekmektedir. Bu stratejinin belirlenebilmesi icin  {irlinlin pazara
sunumundan 6nce bir durum degerlendirmesi yapilmalidi. Pazarlama
iletisiminin ve gerceklestirilen ilk iletigim tiiriinlin incelenmesi sbz
konusu deferlendirme kapsamindadir.5 Ancak ¢iziimlemenin en baginda,
biz, bir durum deferlendirmesi gergeklestirmigtik. Bu asamada ise,
pazarlama amaglari, iletigim amaglan, pazarlamadaki hedef kitle,
itetigimdeki hedef kitle, yaratum stratejisi tizerinde durulacaktir,

I.Pazarlama Amaclari: Pazarlama stratejisine  bagh
kalarak defertendirme yapmak ve konuyla ilgili belli rakamlara ulagmak
s6z konusudur.

2. Iletisim Amaclar:: fletigimin bilinen en temel g tiir
amact vardir: Biligsel, duygusal ve davramgsal amaglars, Urlinii tanitmak
biligsel amag; tiriinii olast tiketiciye ya da tiiketiciye sevdirmek duygusal
amag ve {riinii satin alma eylemine tiketiciyi yoniendirmek ise
davranigsal amaci tammlamaktadir,

3. Pazarlamadaki Hedef Kitlenin Belirlenmesi: Yags,
cinsiyet, aliskanliklar, konum, yasam bicimi gibi 8lgiitlere gore temel,

5 Bkz, Filali, Grivel, Maniak, A.g.y., s.22.
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ikincil  hedef kitleleri  belirlemek ve rakamlarfa  gostermek
gerekmektedir.

4. Tletisim Hedel Kitlesi: Bu asamada, gbnderilen iletiyle
ulasilmak istenen hedef kitle tannuulanmaktadir.6 Pazarlamadaki hedef
kitleden farkhi olabilir cilinkéi 6zellikle tiiketicilere ybnelik bir ileti
aligverisi s6z konmusu degildir. Iki tiir iletisim hedef kitlesi vardir:
Baslangictaki hedef kitle ve sonugta ulasilan hedef kitle, Baglangigtaki
hedef kitlenin satiglar izerinde belli bir etkisi vardir. Omegin
dagittimcilar, kullameilar, kam Onderleri gibi. Diger hedef kitle ise,
amaglanan pazarda konumlanmis olasi titketicilerdir. Iletigimin hedef
kitlesint hem nitelik hem de nicelik agilanndan ¢bziimiemek gereklidir,

5.Uriini Konumlandirma: “Bir malin konumu, tilketicinin
iiritn ile ilgili algilamalari, rakip dritnlere kiyasla etkilemeleri ve o mal
ya da hizmete iligkin duygularindan olugan bir biitlindlir.,”7 Bir bagka
deyigle, tiiketici zihninde iiriine yoénelik belli bir imaj yaratilmaya
caligttmaktadir. Uriinéin niteliklerinin yansitildig1 bir konumlandirma
soz konusuysa gergekci ve yararci, bir bagka deyisle bilgi verici ve
iglevsel; tiiketicinin duygularina seslenilerek iiriinle ilgili belli bir
diigsellik  yaranlmak  isteniyorsa diigsel; belli  géstergelerden
yarartaniliyorsa simgesel ve tiiketicinin i¢sel durumuna sesleniliyorsa
ruhbilimsel bir konumlandirma gergeklegtirilir.

6.Yaratict Strateji: Bulmak, aragtirmak, yenilik yapmak
anlamlarmi ¢agngtiran yaratictik bir stirectir, lletigim islevi geregi
bilgi vérici, eglendirici aym zamanda giidiileyici elmalidir. Boyle bir
siirecte, kurgulanan ve aktanlan iletiler ilefigimin etkinlifinin hem
kamiti hem de ciirlin  satinin yardimersidie,  fletinin, bue  nedende,
yaraticilifinm  6n  planda tutuldufgu  bir  plan  dogrultusunda
kurgulanmasi, belli bir stratejinin benimsenmesiyle gergeklestirilebilir.
Bu strateji, oncelikle, hedef kitleye, reklam amacina, sanhs vaadine ve
kargilagilabilecek engellere gire belirlenmelidir. Daha sonrasinda ise,
hedef kitlenin  Ozellikleri, iletisin  kavramu, reklam iletisinin
olugturumu gibi yaratumin olugturuculan ele alinmalidir. Bu evreler
sonucunda, iletinin goérsel ve dilsel yaratimmna gecilebilir. Bu asamada,
hedef kitleyi reklam goriintiisiine gekebilmek, gorsel ve dilsel sok

6 Bkz., Guy Audigier, Jean-Marc Decaudin, Communication et Publicité, Paris,
Dimod, 992, 5.8 .

7 Fiisun Kocabag, Miige Elden, Reklam ve Yaratia Strateji, Istanbul, Yaymevi Yay,
1997, 540,
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yaratabilmek ve daha sonra da iriinii satin almaya hedef kitleyi
yonlendirebilmek amaciyla giiclii, anlasthr, agtk ve etkileyici iletiler
yaratilmalidar.

Soz konusu yaratict strateji belll bir ifefigim ekseni gevresinde
ve bir anlayisa bagh olarak gergeklestirilir. Yine aym amagla, satis vaadi
ofusturulur ve iletide bu vaad aktarilir ve yinelenir. Joannis, yapitinda,
yaratic1 stratejinin alt: alr-baghiktan olustuguno vurgulamaktadir: hedef
kitle, amag, satig vaadi, kanitlar, iletisim ortami ve zorunluluklar.8

Reklam kampanyasmnin ¢oziimlenmesi asamasmda ligiincii evre
ise kulamlan iletigim araglarimin incelenmesidir. Bir bagka deyisle bu
evieye iletigim araclar stratejisi adim da verebiliriz. Céziimlemenin bu
boliimil dort ana baghkta gergeklestirilecektin: Kullamfan kitle iletigim
araglary; kutlantlan medya-dist araglar, biitge ve kampanyanin takvimi, Ba
agamalar aynica, medya planlamasinda9 uygulanan temel agamalardir.

L.Kullantlan  Kitle iletisim  Araglav:  Urin  tamtiminda
kullanilacak kitle iletisim aracina ya da araclanna diisen gérevlerin
belirlenmesi; iletisimn hedef kitlesine bagh olarak segilen kitle iletigim
aracinin ya da araglarumn denetlenmesi; tanitimda kullanilacak temel, ana
kitle iletigim aracim ve yardimci kitle iletigim araclarim belirlenmesi ba
agamada gergeklestirilecek ¢aligmalardandir.

2 Medya-digt  Araglar: Kitle iletisim araglann disinda iriin
tanitumu igin kullanilan teknik araclar ve ozellikleri ele ahinacaktir.
Omegin, halkla iliskiler, basmm toplantisi, tutundurma etkinlikleri,
kitapgik hazirlanmasi, saydam gosterimi gibi.

3. Bitce: Biitge hesaplamasinda bagvurulacak en iyi yontem,
amag:lara ve elde edilecek kiira gire hesaplamayr yapmaktir, Biitce, aynica,
iirlin sabig fiyat1 ile de denetlenmelidir. Goézéniinde bulundurulmasi
gercken dlciitler arasinda kitle iletigim araclaninda yer satin alma; teknik
harcamalar; ajansa Gdenecek tutar; dagitun iicreti; ddenecek maaglar ve
sigortalar sayilabilir. 10 Tam &lgitler bir ¢izelge aracihifiyla
gorsellegtirilmelidir.

8 Bkz,, Henri Joannis, Le Processus de la eréation publicitaire, Paris, Dunod, 1991,
s5: 8-0,

9 Bilge Bagal, Medya Planlamasi, istanbul, Cantay Kitapevi, 1998, 5.1.

“ Medya Planlamas:: Biv tiriin yada servise ait reklam mesajint, potansiyel titketicilere
iletmenin en iyt yolu nedir? Sorusuna yamt bulmak icin veriimis bir dizi kararlar
zinciridir.”

10 IRCOM, Le Gu'de pratique de 1a communication, Paris, Eyrolles, 1993, s.86.
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4. Kampanyanm Takvimi: Kampanya igin segilen kitle iletigim
aracinin ve medya-disi aracin kullanim siiresini belirlemek amaciyla genel
bir takvim olusturmak; aymica, Omefin tefevizyon secildiyse, iiriin
tamtuminin. hangi saatlerde ve ne siiveyle yapilacafim gésteren ayn bir
takvim olugturmak gerekmektedir. Kampanyamn takvimi genellikle
hedef kitleye, pazara tamtimn ya da marka taminirhigs gibi gesitli amaglara,
sectlen kitle iletigim aracina, tatil donemi gibi cesith dis etkenlere,
teknik zorunluluklara ve rekabete gore degisebilir.

Sonug olarak, yasadigimiz reklam iletileriyle dolu ve donanmig
evrende, bu iletileri kurgulamak ya da tam tersine gbziimlemek amaciyla,
gegitli yontemler hazirlanmakta, alanla ilgili deneyimler aktanilmakta
ve yine tiirlil teknikler geligtiriimektedir. Bu dogrubtuda 6nerdigimiz
¢Oziimleme yontemine yenileri de eklenecektir hig kuskusuz.

Giinlimiiz rekabet ortammda, reklamm dneminin yadsmamadig
ve reklamin vazgegilmezligi bir gercektir, Uriin ve birey arasmdaki
etkilesim bigiminde agiklanan satin alma siirecindell belli degerlerin
yarattmi ve yeni yasam ve digiince bicimlerinin  benimsenmesi s6z
konusudur. Rcklam iletilerini yaratanfarin ve bu alanda calisanlarin bu
dlgiitlere dikkat etmeleri durumunda etkili ve etkin iletiler yaratmalar
olasidir. Béylelikle, reklam iletigimi, kantmizca, giinéimiizde, toplumsal
ve teknolojik deBigimlere ayak uydurarak “cagcil” reklam iletileri
yaratilmasim saglayacak ve iiriin ya da hizmetin pazarda taninmasimi,
tutunmasint  kolayhikla gergeklestirecektir.
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